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With China's social media boom, its audience behavior is unique from others in 
U.S. and European markets. However, high propagation and precision marketing 
value quite depends on the interaction and networking between the social media users. 
Therefore, from the theoretical perspectives of the social capital theory, we explore 
how individuals’ structural, relational, and cognitive social capital impact online 
word-of-mouth behaviors on the social media sites. Through the online survey, the 
research collects 333 active Weibo valid samples and 300 active Wechat valid samples. 
The findings reveal that the critical structure time of using the media, as a part of the 
structural social capital, has a great impact on the users’ WOM behaviors on both 
Weibo and Wechat. The empirical analysis provides new and relevant theoretical and 
marketing implications for advertising. 
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1 引 言 
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与媒介的互动发生质变：用户生产内容（UGC, User Generated Content）和消费







（Chiu, Ip & Silverman, 2012）。 
陈艳红、宗乾进、袁勤俭（2013）研究表明：国外微博研究热点主要集中在
包括社交媒体研究、电子口碑研究、用户生成内容研究在内的 9 个方面。社交媒





承诺是用户已过 3 亿。而此时，2014 年 3 月 27 日晚，新浪微博正式更名为―微
博‖（财经网，2014），并于美国时间 4 月 17 日正式上市（21 世纪网，2014），





































































带）所构成（Goldenberg et al, 2009）。在口碑扩散研究中，信息流通过由线和点
构成的网络来检验，其中线代表承载信息流的渠道，节点代表可以阻碍或促进信

















对偶关系的强度（Money, Gilly & Graham, 1998），即网络中成员间的纽带力量
（Mittal, Huppertz & Khare, 2008）。 
关系强度的操作测量。美国社会学家 Granovetter（1973）从四个维度下定义
②：一是互动频率（时间）；二是感情力量（情感强度）；三是亲密程度（相互信


















                                                     




















图 2.1 口碑网络概念（Reingen & Kerman, 1986） 
 
Brown 与 Reingen（1987）指出：口碑现象存在于宏观（macro）层级（large 





交换对网络的建构（Brown, Broderick & Lee, 2007），联结了微观层次的社会现象
与宏观层次的社会进程（processes）（Brown & Reingen, 1987）。其中，个体层面
针对的是传受双方的人际互动；总体层面针对扩散过程，个体的重要性取决于在
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